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Este  estudio  contribuye  a  la  investigación  sobre  la identiﬁcación  de  oportunidades  emprendedoras,  ana-
lizando  el  efecto  moderador  que  el taman˜o  y la  fortaleza  de  la red de  contactos  del emprendedor  ejercen
en la relación  de  inﬂuencia  del  conocimiento  previo  y la  alerta  emprendedora  sobre  la  identiﬁcación  de
oportunidades.  Los  resultados  del análisis  de  regresión  lineal  sobre  una  muestra  de  199  emprendedores
de  Andalucía  muestran  una  inﬂuencia  negativa  del  conocimiento  previo  sobre  el número  de  oportuni-
dades  identiﬁcadas,  así como  un  efecto  moderador  positivo  de  la  fortaleza  de la  red  en  interacción  con
el nivel  de  alerta  emprendedora.  El  presente  trabajo  contribuye  a la literatura  sobre  emprendimiento
proponiendo  un modelo  que estudia  conjuntamente  el  papel  del capital  social,  la  alerta  emprendedora  y
el conocimiento  previo  en  la  fase  de  identiﬁcación  de  oportunidades,  y aplicando  una perspectiva  con-
tingente  basada  en  la integración  del potencial  papel  moderador  de  ciertas  características  de  las redes
sociales  del  emprendedor.
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The  present  study  advances  in  the research  about  identiﬁcation  of  entrepreneurial  opportunities,  by
analyzing  the  moderating  effect  that  social  network’s  size  and  strength  may  have  on  the relationship
of  prior  knowledge  and  alertness  with  opportunity  identiﬁcation.  We  draw  on a sample  made  up  of
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1. Introducción
Tras el avance experimentado por la joven disciplina del
emprendimiento a lo largo de los an˜os, el concepto de opor-
tunidades emprendedoras se ha consolidado como crítico en el
área (Shane, 2012) a partir de la publicación del trabajo seminal
de Shane y Venkataraman (2000), que propone la concepción de
rvados.
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mprendimiento como un proceso de identiﬁcación, evaluación
 explotación de oportunidades. La introducción del concepto
e oportunidad ha producido un cambio de enfoque, pasando el
nterés de las características de los emprendedores al estudio de
as características de las oportunidades (Eckhardt y Shane, 2003;
hane, 2012). Diferentes trabajos han tratado de determinar qué
actores inﬂuyen en las diferentes fases del proceso emprendedor
p. ej., Ardichvili, Cardozo y Ray, 2003; Corbett, 2005; Ucbasaran y
esthead, 2002), pero han sido el reconocimiento y el descubri-
iento de oportunidades los que han recibido una mayor atención
or parte de la literatura, ya que se trata del paso inicial sin el cual
l proceso emprendedor no daría comienzo (Ozgen y Baron, 2007).
Adoptamos el concepto de oportunidad dado por Casson (1982)
 Shane y Venkataraman (2000), según los cuales las oportuni-
ades emprendedoras son situaciones en las que nuevos bienes,
ervicios, materias primas y métodos de organización pueden
er introducidos y vendidos a un precio mayor que su coste de
roducción. Ante la cuestión de por qué las oportunidades son
escubiertas o identiﬁcadas por unos emprendedores y no por
tros, Shane y Venkataraman (2000) aluden a las diferencias entre
mbos grupos respecto a 2 tipos de factores: stocks de informa-
ión previa necesaria para identiﬁcar oportunidades, y capacidades
ognitivas necesarias para valorarlas. En esta línea, este trabajo se
entra en 2 factores relacionados con cada una de las 2 catego-
ías expuestas: el conocimiento previo (información) y la alerta
mprendedora (capacidad cognitiva). Junto a estas 2 caracterís-
icas, Ardichvili et al. (2003) sen˜alan como otro factor relevante
n la identiﬁcación de oportunidades el papel de las redes socia-
es del emprendedor, las cuales también consideramos en nuestro
rabajo.
Por un lado, el papel del conocimiento previo en la identiﬁca-
ión de oportunidades ha recibido gran atención en la literatura
obre emprendimiento (Corbett, 2005; Shane, 2000; Shepherd
 DeTienne, 2005; Thorpe, Holt, Macpherson y Pittaway, 2005;
hang, Soh y Wong, 2011). La investigación previa sobre conoci-
iento y oportunidades emprendedoras nos ofrece evidencia de
ue las asimetrías en el conocimiento son importantes factores
iferenciales respecto a quién reconoce oportunidades y quién
o (Corbett, 2005). En concreto, el conocimiento previo especíﬁco
obre el mercado y los problemas de los clientes puede ser deter-
inante en el reconocimiento de oportunidades (Shane, 2000).
Por otro lado, el concepto de alerta emprendedora ha sido
onsiderado como otro factor importante que inﬂuye en la iden-
iﬁcación de oportunidades emprendedoras (Baron, 2006; Tang,
009). Siguiendo a Tang (2009), la alerta emprendedora puede ser
eﬁnida en base a la concepción de Kirzner (1979), que la entiende
omo la habilidad individual de reconocer oportunidades que no
on reconocidas por otras personas.
Además del conocimiento previo y de la alerta emprendedora,
uchos han sido los estudios que han demostrado la importan-
ia de las redes sociales en el reconocimiento de oportunidades
p. ej., Singh, Hybels y Hills, 2000; Elfring y Hulsink, 2003; Ozgen
 Baron, 2007). Los beneﬁcios para el emprendedor derivados de
a pertenencia a redes de diferente naturaleza, así como el estudio
e sus características y dimensiones, han sido cuestiones amplia-
ente abordadas en la literatura (Burt, 2000; Shane y Cable, 2002;
odan y Galunic, 2004; Lechner, Dowling y Welpe, 2006). En el pre-
ente estudio se consideran 2 variables de la dimensión estructural
e las redes sociales o capital social estructural: taman˜o y fortaleza
e la red.
El presente trabajo se centra en el análisis conjunto del papel que
uegan el conocimiento previo, la alerta emprendedora y las redes
ociales en el número de oportunidades emprendedoras identiﬁca-
as. En concreto, estudiamos la relación entre conocimiento previo
 identiﬁcación de oportunidades, entre alerta emprendedora e
dentiﬁcación de oportunidades, y analizamos el papel moderadorción y Economía de la Empresa 21 (2015) 47–54
que las redes sociales (concretamente su taman˜o y su fortaleza)
pueden ejercer sobre las relaciones anteriores.
En la literatura previa encontramos trabajos que han tratado el
papel que el conocimiento previo (Shane, 2000) y el capital social
(Elfring y Hulsink, 2003) pueden desempen˜ar en la identiﬁcación
de oportunidades. En trabajos más  recientes sobre reconocimiento
de oportunidades hemos encontrado la consideración de varia-
bles de conocimiento previo, alerta emprendedora y capital social.
Por ejemplo, Hsieh, Kelley y Liu (2009) exploran el papel media-
dor de la alerta emprendedora en la relación entre conocimiento
previo y reconocimiento de oportunidades, si bien no plantean
un modelo completo con las variables de capital social, que estu-
dian por separado. Sin embargo, el presente trabajo desarrolla
un modelo integrador que considera conjuntamente conocimiento
previo y alerta emprendedora en su relación con la identiﬁcación
de oportunidades, y el papel moderador de variables de capital
social, planteando por tanto un posible efecto no tratado hasta el
momento.
Así, este trabajo contribuye a la literatura sobre empren-
dimiento, al tratar de avanzar en la explicación del proceso
emprendedor basado en el concepto de oportunidades (Shane y
Venkataraman, 2000), especíﬁcamente en la fase de identiﬁcación.
Tratamos de avanzar así en la línea de investigación propuesta
por De Carolis y Saparito (2006), quienes apuntan la necesidad de
incluir variables moderadoras de capital social en los modelos sobre
comportamiento emprendedor.
El trabajo está estructurado como sigue: tras una breve revi-
sión teórica sobre el proceso emprendedor, centrada en la fase de
identiﬁcación de oportunidades, llevamos a cabo una revisión de la
literatura sobre conocimiento previo, alerta emprendedora y redes
sociales, en su relación con el reconocimiento de oportunidades. En
esta revisión presentamos los argumentos que sustentan las hipó-
tesis de estudio. Tras esto, el apartado de metodología versará sobre
la muestra y la técnica de análisis empleada. A continuación, se pre-
sentan los resultados obtenidos, en base a los cuales derivaremos
las principales implicaciones y contribuciones del trabajo, así como
sus limitaciones.
2. Revisión teórica e hipótesis
En los siguientes apartados se realiza una revisión teórica de los
3 factores considerados en la investigación (conocimiento previo,
alerta emprendedora y redes sociales) y su relación con la identi-
ﬁcación de oportunidades emprendedoras, lo cual nos servirá de
base para la justiﬁcación y presentación de las hipótesis de estudio.
2.1. El conocimiento previo y la identiﬁcación de oportunidades
Siguiendo a Shane (2000) y Shepherd y DeTienne (2005), el
conocimiento previo puede entenderse como la información dis-
tintiva que posee un individuo sobre una temática particular, y que
le capacita para identiﬁcar ciertas oportunidades. A su vez, dicha
información distintiva se basa en el conocimiento idiosincrático
que cada individuo acumula en base a las circunstancias vividas,
lo cual implica aceptar que la información no se distribuye de
forma simétrica entre los emprendedores (Shane y Venkataraman,
2000). Estas asimetrías de información o conocimiento previo
explican por qué son unos individuos y no otros los que identiﬁcan
oportunidades, así como el hecho de que determinado individuo
reconozca ciertas oportunidades y no otras (Venkataraman, 1997).
Esta idea ha sido generalmente aceptada y demostrada en la litera-
tura sobre descubrimiento e identiﬁcación de oportunidades (p. ej.,
Shane y Cable, 2002; Shepherd y DeTienne, 2005; Zhang et al.,
2011). En concreto y en base a los resultados de su estudio, Shane
(2000) encuentra que las oportunidades generadas por un cambio
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ecnológico no son obvias para todos los emprendedores, de forma
ue aunque la información sobre el cambio tecnológico sea amplia-
ente difundida, solo algunas personas poseen el conocimiento
revio necesario que les permite descubrir oportunidades empren-
edoras. Shane (2000) sen˜ala 3 tipos de conocimiento previo
elevantes para el descubrimiento y la identiﬁcación de oportunida-
es emprendedoras1: conocimiento previo acerca de los mercados,
cerca de las formas de servir al mercado y acerca de los problemas
e los clientes. En primer lugar, el conocimiento previo acerca de los
ercados puede incluir información sobre proveedores y relacio-
es con los mismos, técnicas de venta o requerimientos de capital
écnico, información que diﬁere según los mercados considerados
Von Hippel, 1988). En segundo lugar, también es relevante el cono-
imiento previo sobre cómo servir a los mercados; así, por ejemplo,
i el emprendedor conoce la forma en la que usar una nueva tecno-
ogía para servir a los clientes, la identiﬁcación de oportunidades
inculadas a esa nueva tecnología se verá favorecida (Shane, 2000).
or último, el conocimiento previo acerca de los problemas de los
lientes facilita la identiﬁcación de soluciones para sus necesidades
oncretas (Shane, 2000); así, el reconocimiento de oportunidades
mprendedoras valiosas puede derivar de la articulación de solu-
iones para problemas o necesidades no satisfechas de los clientes.
En línea con estas ideas, Shepherd y DeTienne (2005) conclu-
en que un mayor conocimiento en un campo particular permite
 los individuos obtener importantes ventajas en la identiﬁcación
e oportunidades, pues les capacita para procesar la información
e forma más  eﬁciente y les permite crear categorías relevantes
e información. En base a los argumentos expuestos, proponemos
ue:
1: El conocimiento previo del emprendedor inﬂuye positiva-
ente en el número de oportunidades identiﬁcadas.
.2. La alerta emprendedora y la identiﬁcación de oportunidades
El concepto de alerta emprendedora se ha convertido en una
uestión relevante en la investigación sobre emprendimiento
Shane y Venkataraman, 2000; Tang, 2009; Tang, Kacmar y
usenitz, 2012). Tiene su origen en los trabajos de Kirzner (1979),
ue deﬁne el término como la habilidad de un individuo de iden-
iﬁcar oportunidades que otros han pasado por alto. Dicho proceso
e identiﬁcación es incesante, no sistemático, y muchas veces no
irigido por un objetivo claro (Kirzner, 1979), lo cual sugiere que la
lerta emprendedora no es un estado consciente, sino una singular
reparación o disposición a reconocer oportunidades (Gilad, Kaish y
onen, 1989). Por tanto, la identiﬁcación de oportunidades es más
n resultado espontáneo derivado de esa habilidad del empren-
edor, que el fruto de una búsqueda deliberada (Tang, 2009), lo
ual sugiere que las oportunidades pueden ser percibidas incluso
uando no se buscan activamente (Baron, 2006).
La investigación previa ha evidenciado la inﬂuencia que la alerta
mprendedora tiene sobre el reconocimiento de oportunidades
Baron, 2006; Tang, 2009). Por ejemplo, Ray y Cardozo (1996) sos-
ienen que el reconocimiento de una oportunidad por parte de un
mprendedor potencial viene precedido por un estado de elevada
lerta respecto de la información que lo rodea. Desde un punto
e vista teórico, Ardichvili et al. (2003) argumentan que mayo-
es niveles de alerta emprendedora incrementan la probabilidad
e que una oportunidad sea reconocida. Ucbasaran y Westhead
2002) demuestran empíricamente que los emprendedores habi-
uales (experimentados) frente a los principiantes (inexpertos) se
1 Shane (2000) se reﬁere en todo caso a oportunidades emprendedoras relaciona-
as  con la aplicación de nueva tecnología, ya que su trabajo se circunscribe al ámbito
e  las oportunidades derivadas de un cambio tecnológico, aunque su argumentación
uede extrapolarse a cualquier otro tipo de mercado.ción y Economía de la Empresa 21 (2015) 47–54 49
sienten más  identiﬁcados con el enfoque de alerta emprendedora
y espontaneidad en la identiﬁcación de oportunidades, lo cual
sugiere que los emprendedores con experiencia confían en su alerta
emprendedora para el reconocimiento de oportunidades. Por otro
lado, Minniti (2004) propone que los individuos con mayor alerta
emprendedora presentan mayor probabilidad de exhibir compor-
tamiento emprendedor, lo cual implica el paso por la identiﬁcación
de una oportunidad emprendedora. Para terminar, Ardichvili et al.
(2003) sostienen que cuando la alerta es alta, los emprendedo-
res pueden pasar a un estado de búsqueda pasiva, que no implica
búsquedas formales y sistemáticas, pero que los hace receptivos a
las oportunidades en el entorno e incrementa la probabilidad de
ocurrencia de descubrimientos accidentales de oportunidades.
Por todo lo expuesto anteriormente, proponemos la siguiente
hipótesis:
H2: La alerta emprendedora del emprendedor inﬂuye positiva-
mente en el número de oportunidades identiﬁcadas.
2.3. El papel moderador de las redes sociales en la identiﬁcación
de oportunidades
Desde los an˜os noventa del pasado siglo, la investigación ha cam-
biado el énfasis desde el emprendedor heroico y atomizado hacia el
emprendedor integrado en una red social (Elfring y Hulsink, 2003).
El emprendedor está integrado en su entorno, por lo que un enfoque
parcial que no tenga en cuenta dicho entorno difícilmente explicará
el reconocimiento de oportunidades (García Cabrera y García Soto,
2008). En concreto, la literatura ha puesto de maniﬁesto que las
redes sociales del emprendedor pueden ser determinantes en el
proceso de identiﬁcación de oportunidades (Ozgen y Baron, 2007).
En efecto, las redes aportan un valioso activo para el emprende-
dor —capital social—, ya que proporcionan acceso a información, a
conocimiento, así como a otras redes (Elfring y Hulsink, 2003), que
pueden determinar el reconocimiento de oportunidades.
Siguiendo a Inkpen y Tsang (2005), que a su vez parten de la
propuesta de Nahapiet y Ghoshal (1998), el capital social puede ser
entendido en base a 3 dimensiones en función de las características
de las redes en las que está integrado el individuo o la organiza-
ción: dimensión estructural, cognitiva y relacional (Inkpen y Tsang,
2005).
La dimensión estructural del capital social hace referencia al
modelo de relaciones entre los integrantes de una red, en base
a características como taman˜o, densidad, conectividad, jerarquía,
fortaleza o centralidad (Rodan y Galunic, 2004). La dimensión
cognitiva de la red representa los recursos que proporcionan signi-
ﬁcado compartido entre los miembros de la red, como por ejemplo
objetivos y/o cultura compartidos. Por último, la dimensión relacio-
nal representa los resultados de la interacción entre los individuos
de la red, siendo la conﬁanza uno de los aspectos más  estudiados
de esta dimensión (Inkpen y Tsang, 2005).
En el presente trabajo, y en aras de una mayor claridad y parsi-
monia en nuestro modelo, consideramos 2 variables relevantes en
el estudio de las redes: el taman˜o y la fortaleza de la red. Ambas
variables pueden enmarcarse dentro de las dimensiones del capi-
tal social estructural (Rodan y Galunic, 2004; Granovetter, 1973;
Collins y Clark, 2003).
El taman˜o de la red del emprendedor constituye el número de
personas con las que un emprendedor está conectado (Burt, 2000), o
dicho de otra forma, el número de vínculos directos entre un deter-
minado participante y el resto de integrantes de la red (Collins y
Clark, 2003). El taman˜o de la red del emprendedor puede deter-
minar el volumen de recursos a los que un emprendedor puede
acceder, pues cada uno de los vínculos con otros individuos supone
un canal de información. Así, mayor número de vínculos representa
más  canales, lo cual incrementará las opciones del emprendedor
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ara acumular información y conocimiento. En efecto, las redes
mplias implican una mayor capacidad para recopilar información
ue las redes pequen˜as (Granovetter, 1973; Burt, 1982).
Si tenemos en cuenta que una mayor abundancia de información
uede favorecer la aparición, la combinación y la recombinación de
uevas ideas (Obstfeld, 2005), y por otro lado que el conocimiento
revio es determinante en la identiﬁcación de oportunidades
Shane y Venkataraman, 2000), tal y como hemos argumentado
ás  arriba, podemos derivar que, a medida que el taman˜o de la red
umenta —y con ello las opciones y medios para la acumulación
e conocimiento e información—, el efecto del conocimiento pre-
io sobre la identiﬁcación de oportunidades puede verse reforzado.
sí, proponemos que:
3: El taman˜o de la red del emprendedor modera positivamente
a relación entre el conocimiento previo y el reconocimiento de
portunidades, siendo la relación más  fuerte cuanto mayor es la
ed del emprendedor.
Por otro lado, sabemos que un mayor nivel de alerta emprende-
ora en el individuo favorece la identiﬁcación de oportunidades
p. ej., Ray y Cardozo, 1996), según hemos expuesto más  arriba.
rdichvili et al. (2003) sostienen que, entre otros factores, las redes
ociales pueden incrementar el nivel de alerta emprendedora. Por
tro lado, y en base a la argumentación en párrafos previos, el
mprendedor cuya red es amplia está expuesto a mayor cantidad de
nformación disponible, lo que incrementa el número y la variedad
e estímulos a los que la alerta emprendedora del individuo se ve
xpuesta. Así, los emprendedores que estén alerta a nuevas opor-
unidades y al mismo  tiempo participen de una red de contactos
mplia podrán identiﬁcar más  oportunidades que los emprendedo-
es alerta pero que, en cambio, estén integrados en redes pequen˜as.
roponemos, pues, la siguiente hipótesis:
4: El taman˜o de la red del emprendedor modera positivamente
a relación entre la alerta emprendedora y el reconocimiento de
portunidades, siendo la relación más  fuerte cuanto mayor es la
ed del emprendedor.
En relación con la fortaleza de la red, como segunda dimensión
structural considerada en esta investigación, la investigación pre-
ia sen˜ala que favorece el intercambio de información detallada
 de conocimiento tácito (Coleman, 1988), en base a la conﬁanza
ntre los participantes de un vínculo fuerte (Elfring y Hulsink,
003). Las redes fuertes se componen de vínculos entre perso-
as que establecen relaciones intensas de larga duración (Elfring
 Hulsink, 2003), y vienen deﬁnidas por alta frecuencia de comuni-
ación y cercanía emocional entre los contactos (Reagans y McEvily,
003). Así, este tipo de redes facilitan la transferencia de cono-
imiento, sobre todo si es de carácter tácito (Reagans y McEvily,
003), favoreciendo pues el acceso a información valiosa o de alta
alidad. En consecuencia, un mayor grado de fortaleza en la red
el emprendedor facilita la acumulación de conocimiento con alto
alor. Dado que el conocimiento previo es determinante en la iden-
iﬁcación de oportunidades, el emprendedor puede ver favorecida
a cantidad de oportunidades identiﬁcadas si mantiene vínculos
uertes que le pueden proporcionar información de calidad sobre la
ctividad, el mercado o el sector, conocimientos tácitos y detallados
ue, de otra forma, no podría obtener. Así, proponemos que:
5: La fortaleza de las relaciones de la red del emprendedor
odera positivamente la relación entre el conocimiento previo y
l reconocimiento de oportunidades, siendo la relación más  fuerte
uanto mayor es la fortaleza de la red.Análogamente para la alerta emprendedora, podemos argu-
entar que los individuos en estado de alerta verán incrementadas
us opciones de identiﬁcar oportunidades en el entorno si poseen
na red formada principalmente por lazos fuertes, ya que cuentanFigura 1. Modelo teórico.
con un mejor acceso a conocimiento e información relevante que
puedan asociar a dichas oportunidades potenciales. En efecto, los
vínculos fuertes favorecen la transferencia de conocimiento de
carácter tácito (Reagans y McEvily, 2003), conocimiento más  escaso
y menos accesible para la mayoría de participantes en el mer-
cado que el conocimiento explícito, y por tanto más  valioso. Dicho
conocimiento puede ser especialmente estimulante para el recono-
cimiento de oportunidades emprendedoras relevantes, que pueden
resultar no visibles para aquellos emprendedores que, aun con alto
nivel de alerta emprendedora, no tienen acceso a este tipo de cono-
cimiento detallado y tácito. En consecuencia, proponemos que:
H6: La fortaleza de las relaciones de la red del emprendedor
modera positivamente la relación entre la alerta emprendedora y
el reconocimiento de oportunidades, siendo la relación más fuerte
cuanto mayor es la fortaleza de la red.
A modo de resumen y en base a las hipótesis planteadas, en la
ﬁgura 1 se muestra el modelo de estudio de la presente investiga-
ción.
3. Metodología
3.1. Muestra
Obteniendo datos de contacto de diversas fuentes, reunimos una
muestra inicial de 2.793 emprendedores de la región de Andalu-
cía. Los datos de contacto fueron proporcionados en parte por la
Agencia de Innovación y Desarrollo de Andalucía y la Asociación
de Jóvenes Empresarios de Andalucía; el resto se obtuvieron de
directorios públicos.
En el período comprendido entre diciembre de 2007 y febrero
de 2008 se hizo llegar el cuestionario a cada uno de los individuos a
través de 3 medios: correo electrónico (1.680), fax (505) y entrevista
telefónica (608). El número de cuestionarios respondidos ascendió
a 241, lo que supuso una tasa de respuesta del 8,6%. Para asegurar
cierta implicación del encuestado en la gestión del negocio y en la
toma de decisiones, nos quedamos solo con aquellos casos en los
que el encuestado, además de propietario, era fundador del nego-
cio, y consideramos además que el porcentaje de propiedad en la
empresa fuese como mínimo de un 10%. Así, la muestra de trabajo
ﬁnal se compuso de 199 casos, lo que supuso un error muestral del
6,95% al 95% de conﬁanza.
Los análisis descriptivos de la muestra indican que el 87,4%
de los emprendedores llevan a cabo tareas de gestión en sus
negocios. En cuanto a características sociodemográﬁcas, el 74,4%
de los emprendedores de la muestra son hombres, un 49,2% poseen
estudios universitarios, y sobre la distribución de edad, el 35,2%
tienen 35 an˜os o menos, el 55,1% tienen de 36 a 55 an˜os, y el resto,
más  de 55 an˜os. En relación con la motivación para emprender,
el 44,2% aﬁrman haber comenzado el negocio para explotar una
oportunidad de mercado que valoraron como rentable, mientras
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ue el 51,8% sen˜alan como motivaciones principales la necesidad
conómica o la preferencia por el trabajo por cuenta propia. Por
ectores de actividad, los negocios de los emprendedores de nues-
ra muestra se concentran en servicios fundamentalmente (64,3%),
eguidos de industria (28,6%) y construcción (4,5%). Dentro de los
ervicios, destacan las actividades profesionales, que representan
n 17,6% sobre el total de la muestra, y comercio, hostelería y
ransporte, que suponen un 15,1%.
.2. Medición de las variables
Variable dependiente. La variable dependiente es el número
e oportunidades identiﬁcadas, que medimos con el siguiente
tem: «Basándose en las ideas que usted ha tenido en el último
n˜o, ¿cuántas potenciales oportunidades de negocio nuevas ha
econocido?» (Singh et al., 2000). Los encuestados podían responder
ntre 1 y 7, 8-10 y más  de 11. La opción de 8-10 fue codiﬁcada como
, y la opción de más  de 11 fue codiﬁcada como 11, aplicando pues
na estimación conservadora que derivó en una variable de rango
-11, aplicando la recomendación de trabajos previos en el trata-
iento de esta variable (Singh et al., 2000; Ucbasaran, Westhead y
right, 2009).
Variables independientes. La variable alerta emprendedora fue
eterminada en base al siguiente ítem: «Tengo una especial
abilidad o sensibilidad que me  alerta sobre nuevas oportunida-
es de negocio», ante el que los encuestados debían manifestar su
rado de acuerdo o desacuerdo, en base a una escala Likert, donde
 representa desacuerdo total y 7 representa acuerdo total. Esta
edida del estado de alerta es similar a la utilizada por Tang (2009),
 en línea con el concepto de estado de alerta de Kirzner (1979).
La variable de conocimiento previo se ha medido siguiendo a
hane (2000): «para identiﬁcar oportunidades de negocio es nece-
ario tener conocimiento o experiencia previa sobre el mercado,
aber cómo satisfacer las necesidades de los clientes o cómo resol-
er sus problemas», en base a una escala Likert de 1 a 7, como en el
aso anterior.
La variable fortaleza de la red sigue la conceptualización
ropuesta por Reagans y McEvily (2003), que consideran conjun-
amente la frecuencia de comunicación y la cercanía emocional
on los contactos de la red. Se pide a los encuestados que
aloren su nivel de cercanía y frecuencia con respecto a 7
ipos de contactos: 1) familiares; 2) amigos y conocidos soc-
ales; 3) empresarios/directivos/asociaciones empresariales;
) clientes; 5) inversores privados/empresas de capital/entidades
nancieras; 6) universidades/escuelas de negocio, y 7) otros. Para
onocer la frecuencia de la relación, se pidió a los encuestados
ue respondiesen a la siguiente pregunta: «Por término medio,
con qué frecuencia se comunica con cada grupo?», que debían
ontestar en base a una escala Likert donde 1 signiﬁca «con poca
recuencia» y 7 «con mucha frecuencia».  La cercanía emocional se
btuvo preguntando a los encuestados: «Por término medio, ¿cómo
aliﬁcaría su relación con cada categoría?»,  en base a una escala de
espuesta de 1 a 7, donde 1 signiﬁca «distante» y 7 «muy  cercana».
 continuación se elaboró un índice para la frecuencia y otro para
a cercanía en base a las valoraciones anteriores. Para cada índice se
onsideraron, en base a otra pregunta del cuestionario, los 3 grupos
 categorías de contactos que los encuestados sen˜alaron como
ás  importantes para identiﬁcar la idea de negocio que dio lugar
 la empresa actual, ya que si dichos contactos fueron relevantes
n el origen de la empresa que actualmente gestionan, también
abrán de ser los contactos de referencia en la identiﬁcación
e posteriores ideas de negocio. En base a las respuestas de los
ncuestados, estos contactos fueron, por orden de importancia:
lientes, empresarios/directivos/asociaciones empresariales, y por
ltimo amigos y conocidos sociales. El índice fue construido de la
iguiente manera: primero, recodiﬁcando como 1 las respuestasción y Economía de la Empresa 21 (2015) 47–54 51
que tomaron los valores 6-7 (tanto para la frecuencia como la
cercanía), mientras que el resto de respuestas tomaron el valor 0.
En segundo lugar, sumamos dichos valores o puntuaciones para los
3 tipos de contactos y para cada individuo de la muestra, de forma
separada para frecuencia y cercanía, obteniendo así 2 índices,
correspondientes a cada una de las 2 dimensiones consideradas
de la fortaleza. Por último, calculamos un índice de fortaleza de la
red en base a una media de los índices previamente construidos
de frecuencia y cercanía.
La variable taman˜o de la red fue determinada preguntando a los
encuestados: «Por término medio, ¿con qué cantidad de personas
se comunica en cada categoría?»,  de forma similar a las mediciones
en trabajos previos (p. ej., Lechner et al., 2006). Los encuestados
podían responder a la pregunta con una escala Likert con un rango
de valores de 0 a 7, donde 0 signiﬁca ninguno, 1 muy pocos y 7
muchos. A partir de aquí construimos un índice, de forma análoga a
la explicada anteriormente para frecuencia o cercanía, y donde los
grupos de contactos considerados son los mismos que en el caso
anterior.
En el presente estudio se consideraron 5 variables de control,
que consideramos que pueden afectar a la identiﬁcación de oportu-
nidades de negocio. De este modo se incluyeron las variables edad
y género del emprendedor (Ozgen y Baron, 2007). Por un lado, la
literatura previa ha encontrado que la edad puede actuar como un
factor signiﬁcativo sobre la intención de emprender (Davidsson y
Honig, 2003), y por tanto puede afectar a la búsqueda y al recono-
cimiento de nuevas oportunidades. Por otro lado, hay abundante
evidencia empírica sobre la menor propensión a emprender de las
mujeres en relación con los hombres (p. ej., Langowitz y Minniti,
2007), lo cual puede afectar al número de oportunidades identiﬁ-
cadas en función del género del emprendedor. También el número
de negocios iniciados anteriormente con éxito, así como con fracaso,
pues puede tratarse de variables que aproximan la experiencia acu-
mulada sobre emprendimiento del individuo, siendo la experiencia
y los an˜os de trabajo un factor que previamente se ha considerado
como inﬂuyente en el comportamiento emprendedor (Singh et al.,
2000).
Por último, el porcentaje de propiedad del emprendedor en su
actual negocio fue incluido, dado que puede aproximar el grado en
el cual el emprendedor está implicado en la gestión del negocio
y, por tanto, en contacto con el mundo empresarial, lo cual puede
incidir en el número de oportunidades identiﬁcadas.
4. Análisis y resultados
En primer lugar, la tabla 1 muestra las medias, las desviacio-
nes típicas y las correlaciones entre las variables del estudio. Dado
que existen correlaciones signiﬁcativas entre las variables indepen-
dientes, se procedió a realizar un diagnóstico de multicolinealidad,
cuyos resultados indicaron unos factores de inﬂación de la varianza
entre 1,03 y 1,80, no superándose el umbral de 2. Además de esto,
procedimos a un análisis de los índices de condición, alcanzán-
dose un máximo de 12,98, por debajo del 20 como valor de corte
recomendado. La observación conjunta de ambos indicadores nos
permitió descartar los posibles efectos de la multicolinealidad sobre
los resultados de la regresión.
Para contrastar las hipótesis, llevamos a cabo un análisis de
regresión lineal jerárquica, considerando como variable depen-
diente el número de oportunidades identiﬁcadas y como variables
independientes y de control las descritas en el apartado anterior. El
análisis de regresión jerárquica permite comparar entre modelos
con y sin términos de interacción, pudiendo determinar si los efec-
tos de interacción existen y si contribuyen signiﬁcativamente a la
varianza explicada del modelo (Jaccard y Turrisi, 2003). Para el cál-
culo de los términos de interacción seguimos las recomendaciones
dadas por Aiken y West (1991), y centramos previamente las
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Tabla  1
Medias, desviaciones típicas y correlaciones
Variables Media D.T. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Oportunidades identiﬁcadas 3,12 2,89 –
2.  Edad 41,44 10,22 –0,15* –
3.  Negocios iniciados fracaso 0,30 0,74 0,15* 0,12 –
4.  Negocios iniciados éxito 1,06 1,67 0,31* 0,02 0,39** –
5.  Género 0,75 0,44 0,01 0,06 0,12 0,01 –
6.  Porcentaje propiedad 64,84 31,22 –0,12 0,16* 0,01 0,04 –0, 10 –
7.  Conocimiento previo 5,61 1,42 –0,03 –0,02 –0,05 0,12 –0, 09 –0,07 –
8.  Alerta emprendedora 4,59 1,63 0,24** –0,02 0,03 0,17* 0, 04 0,03 0,11 –
9.  Taman˜o de la red 1,12 0,96 0,11 –0,11 0,08 0,13 –0, 11 –0,16* 0,22** 0,04 –
10.  Fortaleza de la red 0,88 0,85 0,20** –0,15* 0,13 0,06 –0, 12 –0,18* 0,21** –0,10 0,62** –
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2000) y del capital social (p. ej., Elfring y Hulsink, 2003) en la
T
R* p < 0,05.
** p < 0,01.
ariables independientes que intervienen en dicho cálculo. Los
esultados de las diferentes regresiones se muestran en la tabla 2.
n el modelo 1 solo se incluyen las variables de control, a las que se
n˜aden las variables independientes en el modelo 2. Los modelos 3
 4 recogen, respectivamente, los efectos moderadores del capital
ocial en interacción con el conocimiento previo por un lado, y con
a alerta emprendedora por otro. Finalmente, en el modelo 5 se
resenta el modelo completo, que incluye todos los términos de
nteracción conjuntamente.
Como se desprende de la observación de los resultados, la
ncorporación de las variables independientes en el modelo 2
ejora el coeﬁciente R2 ajustado en 0,075, indicando un mayor
oder explicativo del modelo, cuya varianza total explicada se
itúa en 17,1%. El conocimiento previo resulta negativo y esta-
ísticamente signiﬁcativo (B = –0,148, p < 0,05), por lo que no
odemos conﬁrmar la hipótesis 1. El coeﬁciente correspondiente
l estado de alerta es positivo y estadísticamente signiﬁcativo
B = 0,256, p < 0,001), lo que nos lleva a conﬁrmar la hipótesis
.
El modelo 3 reﬂeja la falta de poder explicativo del taman˜o y
a fortaleza de la red en interacción con el conocimiento previo.
l modelo 4 muestra, por el contrario, el poder explicativo de las
oderaciones de taman˜o y fortaleza de la red con la alerta empren-
edora, pues supone un cambio en R2 de 0,031 con respecto al
abla 2
esultados del análisis de regresión lineal jerárquica sobre oportunidades identiﬁcadas
Modelo 1 Modelo 2 
B t B t 
Variables de control
Edad –0,181* –2,437 –0,140 –1,95
Negocios iniciados fracaso 0,072 0,907 0,035 0,45
Negocios iniciados éxito 0,246** 3,155 0,230** 3,00
Género –0,025 –0,335 –0,029 –0,40
Porcentaje propiedad –0,092 –1,244 –0,077 –1,06
Variables independientes
Conocimiento previo –0,148* –2,01
Alerta emprendedora 0,256*** 3,57
Taman˜o  de la red –0,050 –0,53
Fortaleza de la red 0,244** 2,67
Términos de interacción
Taman˜o × Conocimiento previo
Fortaleza × Conocimiento previo 
Taman˜o  × Alerta emprendedora 
Fortaleza × Alerta emprendedora 
Diagnósticos del modelo
R2 ajustado 0,096 0,171 
Cambio  en R2 ajustado – 0,075 
F  4,705*** 4,992***
* p < 0,05.
** p < 0,01.
*** p < 0,001.modelo 2. Analizados conjuntamente los 2 efectos moderadores
(modelo 5), se conﬁrman los resultados obtenidos de forma inde-
pendiente en los modelos 3 y 4, esto es, que solo uno de los términos
de interacción resulta signiﬁcativo, por lo que únicamente podemos
conﬁrmar la hipótesis 6, referente al efecto moderador positivo de
la fortaleza de la red sobre la relación entre alerta emprendedora y
reconocimiento de oportunidades.
5. Discusión y conclusiones
La presente investigación estudia los efectos que diferentes
variables ejercen sobre la identiﬁcación de oportunidades por
parte de los emprendedores. En particular, tratamos de explicar la
inﬂuencia que el conocimiento previo y la alerta emprendedora de
un individuo ejercen sobre el número de oportunidades potencia-
les identiﬁcadas, así como los posibles efectos moderadores sobre
dichas relaciones de ciertas características de las redes sociales del
emprendedor, su taman˜o y su fortaleza. En estudios anteriores se
han analizado los efectos del conocimiento previo (p. ej., Shane,identiﬁcación de oportunidades. La presente investigación plantea
un modelo que considera los efectos conjuntos de ambos factores,
conocimiento previo y alerta emprendedora, sobre la identiﬁcación
Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
B t B t B t
2 –0,132 –1,827 –0,158* –2,230 –0,149* –2,099
6 0,030 0,378 0,031 0,410 0,028 0,355
5 0,230** 2,996 0,197* 2,584 0,195* 2,565
0 –0,022 –0,296 –0,038 –0,540 –0,029 –0,405
7 –0,062 –0,835 –0,063 –0,886 –0,045 0,622
6 –0,157* –2,124 –0,141 –1,962 –0,151* –2,081
3 0,263*** 3,652 0,201** 2,707 0,207** 2,786
3 –0,032 –0,348 –0,056 –0,635 –0,038 –0,421
0 0,245** 2,669 0,247** 2,760 0,251** 2,779
–0,086 –0,960 –0,088 –0,998
–0,006 –0,068 –0,018 –0,204
–0,016 –0,186 –0,019 –0,214
0,218* 2,479 0,225* 2,544
0,169 0,202 0,202
0,000 0,031 0,031
4,217*** 4,999*** 4,384***
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e oportunidades, pero analizando en el mismo modelo el papel
oderador del capital social, en base a ciertas características
e las redes sociales del individuo. Planteamos pues un efecto
o tratado hasta el momento, tratando así de ofrecer nuevas
erspectivas sobre los factores determinantes de la identiﬁcación
e oportunidades.
Los resultados muestran que la alerta emprendedora conduce
 un mayor número de oportunidades identiﬁcadas, tal y como
ronosticaba una de las hipótesis. Sin embargo, la hipótesis acerca
el efecto positivo del conocimiento previo no ha podido ser con-
rmada. Es más, los resultados de nuestro modelo nos sugieren
n efecto negativo, contradiciendo conclusiones de trabajos pre-
ios (p. ej., Shane y Venkataraman, 2000; Shane, 2000). Una posible
xplicación a este resultado contraintuitivo puede radicar en la
edición de la variable empleada en este trabajo, basada en un
nico ítem referido a la necesidad de poseer conocimiento previo
obre 3 aspectos concretos para poder identiﬁcar oportunidades.
l encuestado puede interpretar la necesidad de un conocimiento
revio de cierto nivel de profundidad, al especiﬁcarse 3 áreas con-
retas. En este sentido, el conocimiento especíﬁco puede limitar
as opciones de identiﬁcación de oportunidades. La literatura pre-
ia respalda este razonamiento con ideas como las de Ucbasaran y
esthead (2002), que sen˜alan que el conocimiento particular de un
ercado puede reducir el campo de búsqueda de un emprendedor,
e lo cual derivamos que puede afectar negativamente al número
e potenciales oportunidades identiﬁcadas. Por otra parte, a nivel
rganizativo y frente al conocimiento especíﬁco, la heterogenei-
ad del conocimiento fomenta la búsqueda de nueva información
March, 1991), favoreciendo a su vez que las oportunidades y recur-
os sean descubiertos más  rápidamente (Rodan y Galunic, 2004).
stos argumentos son válidos también a nivel individual, pues, en
fecto, si el emprendedor centra su conocimiento y experiencia
revios en unos pocos temas concretos, no desarrolla una visión
mplia y diversa que incremente las posibilidades de oportunidades
otenciales a reconocer.
Respecto a los efectos moderadores del taman˜o y la fortaleza de
as redes de contactos del emprendedor, solo una de las 4 propues-
as ha resultado estadísticamente signiﬁcativa. Así, únicamente
btenemos que a medida que la fortaleza de la red del empren-
edor es mayor, el efecto positivo de la alerta emprendedora sobre
a identiﬁcación de oportunidades se fortalece. En línea con recien-
es estudios que sugieren que el estado de alerta del emprendedor
uede mejorarse, desarrollarse y/o aprenderse (Puhakka, 2011;
ang et al., 2012), nuestro trabajo sugiere que los lazos fuertes pue-
en contribuir a desarrollar la alerta emprendedora en el individuo.
Los resultados obtenidos nos permiten ofrecer algunas impli-
aciones prácticas. En primer lugar, derivamos que en la medida
n que los emprendedores desarrollen su alerta emprendedora,
ás  oportunidades podrán identiﬁcar, lo que se puede tradu-
ir en última instancia en un mayor número de oportunidades
xplotadas, y consecuentemente empresas creadas, con el con-
abido efecto positivo sobre el crecimiento económico (Mueller,
007). Dado que, según Tang et al. (2012), la alerta emprende-
ora puede ser aprendida y mejorada, y demostrado su efecto
ositivo sobre el reconocimiento de potenciales oportunidades de
egocio a desarrollar, sugerimos la introducción en los planes edu-
ativos y formativos de programas de entrenamiento y desarrollo
e capacidades cognitivas que favorezcan el estado de alerta de los
ndividuos. Por otro lado, el mantenimiento de lazos fuertes en sus
edes parece también fortalecer los efectos positivos de dicha alerta
mprendedora, por lo que el fomento de este tipo de relaciones
ntre los empresarios podría dar lugar a resultados beneﬁciosos a
ivel agregado. Más  aún, programas de mentorización para (poten-
iales) emprendedores jóvenes basados en el fomento de relaciones
uertes y duraderas con un mentor (Ozgen y Baron, 2007) podrían
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identiﬁcadas en el futuro. Por último, como medidas adicionales de
carácter más  general que puedan llevarse a cabo desde las admi-
nistraciones, recomendamos el fomento de espacios destinados
a encuentros entre emprendedores, el establecimiento de redes
interempresariales tanto extra como intraindustriales, así como
acciones destinadas a la promoción de reuniones entre emprende-
dores de otras regiones e incluso países, con el ﬁn de promocionar
las bases necesarias para el establecimiento de redes basadas en
lazos fuertes.
El presente trabajo abre algunas vías para investigaciones futu-
ras. En primer lugar, dado que el estudio se basa en una muestra
andaluza, el modelo podría ser replicado en muestras corres-
pondientes a otros territorios, para comprobar la posibilidad de
generalizar los resultados. En segundo lugar, en futuras investi-
gaciones podría desarrollarse y aplicarse una escala más precisa
para el conocimiento previo, lo que permitiría contrastar los resul-
tados obtenidos en este sentido en el presente trabajo. Por último,
la amplitud del concepto de capital social abre posibilidades para
ampliar la presente investigación considerando el efecto que sobre
la identiﬁcación de oportunidades pueden tener otras de sus
dimensiones, como por ejemplo la conﬁanza, la estabilidad de la
red, o la cultura compartida entre sus miembros.
Antes de ﬁnalizar, reconocemos varias limitaciones que se deben
tener en cuenta a la hora de interpretar los resultados obtenidos
en esta investigación. En primer lugar, los factores singulares de
la región a la que pertenecen los emprendedores —Andalucía—
pueden limitar la aplicabilidad en otros ámbitos de los resultados
obtenidos. En segundo lugar, y siguiendo a Ozgen y Baron (2007), el
reconocimiento de oportunidades es una actividad con vocación de
futuro; sin embargo, en este estudio se pidió a los encuestados que
informasen sobre oportunidades reconocidas en el pasado, por lo
que los datos obtenidos pueden estar afectados por la distorsión de
la memoria. Por último, traemos de nuevo a este apartado la cues-
tión de la posible limitación que ha podido introducir en nuestro
estudio la medición del conocimiento previo del emprendedor.
Para terminar, nuestro trabajo contribuye a la literatura sobre
emprendimiento, y en concreto a una mejor explicación del pro-
ceso emprendedor basado en el concepto de oportunidades (Shane
y Venkataraman, 2000), al ofrecer un modelo explicativo de la
fase de identiﬁcación. Ofrecemos un modelo integrador, al consi-
derar conjuntamente los efectos del conocimiento previo, la alerta
emprendedora y el capital social, aportando una novedosa pers-
pectiva contingente al entender como moderador el papel de
determinadas características de las redes sociales del emprendedor.
Nuestro trabajo pretende así avanzar en la línea de investigación
propuesta por De Carolis y Saparito (2006), quienes apuntan la
necesidad de incluir variables moderadoras de capital social en los
modelos sobre comportamiento emprendedor, en línea a su vez
con lo que ya apuntaron Ardichvili et al. (2003) unos an˜os antes
en relación con el reconocimiento de oportunidades. Concluimos
enfatizando el amplio potencial conceptual y empírico que todavía
nos brindan el capital social y las redes de contactos en la investi-
gación sobre emprendimiento, tal y como hemos demostrado con
este trabajo.
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